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[ 1. INTRODUCCIÓ ] 
La	il·lustració	forma	part	de	les	nostres	vides,	encara	que	no	en	siguem	del	tot	conscients.	Tot	el	
que	ens	envolta,	ens	arriba	a	través	d’una	imatge,	ja	sigui	visual,	imaginada	o	literària.	En	aquest	













consisteixen	 les	 diferents	 estratègies	 i	 accions	 que	 permeten	 a	 l’il·lustrador	 apropar-se	 al	 seu	
públic	mitjançant	els	canals	2.0.		
En	 aquest	 treball	 d’investigació,	 primerament	 es	 plasmaran	 els	 objectius	 i	 les	 preguntes	 que	
pretendrà	 donar	 resposta	 aquest	 treball	 d’investigació,	 exponent	 tots	 aquells	 punts	 que	
posteriorment	es	desenvoluparan	en	el	marc	teòric	i	conceptual.		
Un	cop	definits	i	desglossats,	donarem	pas	al	marc	teòric	i	referencial,	en	el	que	es	definiran	els	
diferents	 conceptes	 necessaris	 per	 poder	 poder-nos	 introduir	 en	 aquest	 món	 i	 entendre	 de	
manera	adequada	la	investigació.	El	marc	teòric	es	troba	dividit	en	tres	parts:	la	primera	tracta	de	
contextualitzar	i	situar-nos	en	el	món	de	la	il·lustració,	delimitant-la,	passant	per	la	seva	història	i	
contemplant	 les	 opcions	 de	 mercat	 que	 aquesta	 disciplina	 avarca;	 la	 segona	 fa	 referència	 a	
l’autopromoció.		És	en	aquest	apartat	on	veurem	la	relació	que	estableix	l’art	de	l’autopromoció	




d’aquests	 noves	 vies	 de	 comunicació	 i	 en	 detallarem	 sis	 d’elles:	 Facebook,	 Twitter,	 LinkedIn,	
Instagram	i	Pinterest.		





de	 tres	 comptes	 d’il·lustradores	 espanyoles	 per	 tal	 d’estudiar	 quines	 estratègies	 i	 tècniques	
utilitzen	 per	 relacionar-se	 amb	 el	 seu	 públic,	 obtenir	més	 interacció	 o	 captar	 nous	 seguidors.	
També	s’analitzaran	diferents	paràmetres,	prèviament	definits	en	la	metodologia	per	poder	veure	
com	 reaccionen	 els	 seguidors	 o	 quin	 és	 el	 comportament	 d’algunes	 marques	 envers	 aquests	
il·lustradors.	
















2.1. PREGUNTA INICIAL 
La	pregunta	inicial	plantejada	en	aquesta	investigació	és	la	següent:	
Quins	mecanismes	d’autopromoció	utilitzen	els	il·lustradors	a	les	xarxes	socials?	





2.3. OBJECTIUS ESPECÍFICS 
Dins	d’aquest	objectiu	general,	podem	definir	cinc	objectius	específics	que	s’intentaran	resoldre	
































































2.4. JUSTIFICACIÓ I FACTIBILITAT DE LA INVESTIGACIÓ 
Actualment	les	xarxes	socials	han	esdevingut	una	eina	de	comunicació	comercial	molt	important	





pura	casualitat	 i	 tenen	clar	que	 la	seva	supervivència	com	a	artista	també	recau	en	 la	correcte	
gestió	de	les	xarxes	socials.		
S’ha	escollit	la	xarxa	social	d’Instagram	a	l’hora	de	dur	a	terme	la	present	investigació	ja	que,	per	










[ 3. MARC TEÒRIC I REFERENCIAL ] 
3.1. LA IL·LUSTRACIÓ I LA COMUNICACIÓ VISUAL 
Cada	dia	 absorbim	una	gran	quantitat	d’impactes	 visuals,	 des	de	 les	 imatges	que	 rebem	quan	
anem	pel	carrer,	fins	aquelles	que	consumim	en	algun	tipus	de	mitjà	audiovisual.	Estem	envoltats	
d’impactes	 visuals	 i	 els	 absorbim	 sense	 gairebé	 adonar-nos-en.	 Tal	 com	afirma	 l’autor	Müller-
Brockman	(1998)	el	terme	de	comunicació	visual	engloba	totes	les	modalitats	d’informació	visual:	
material	 imprès,	 anuncis	 per	 a	 la	 premsa,	 follets,	 catàlegs,	 llibres,	 diaris,	 revistes,	 envasos,	
logotips,	marques	comercials,	 cartells,	exposicions,	gràfiques	per	cinema	 i	 televisió,	programes	
audiovisuals,	 sistemes	 de	 signes,	 il·lustracions	 científiques,	 indicadors	 d’eines	 i	 màquines	 i	 el	







següent	 definició:	 “adornar	 (un	 llibre,	 un	 imprès)	 amb	 làmines,	 gravats,	 etc.	 al·lusius	 al	 text”.	
Encara	que	en	aquesta	entrada	només	es	faci	referència	a	l’acció	d’adornar,	cal	dir	que	en	altres	
referents	al	lèxic	comú	del	mateix	mot	trobem	la	definició	següent:	“donar	llum	a	l’enteniment	
(d’alguna	 cosa)”.	Això	ens	 fa	pensar	que	no	només	 la	 il·lustració	pretén	 ser	una	 representació	
gràfica	per	adornar	un	text,	sinó	que	en	un	nivell	més	ampli	del	terme,	la	il·lustració	pretén	donar	
a	entendre	quelcom,	transmetre	i	fer	percebre	el	sentit	d’alguna	cosa.	




il·lustració	 ens	 transmeti	 algun	 missatge,	 una	 història	 que	 pretengui	 arribar	 al	 nostre	 públic.	
																																								 																
1 	Il·lustració	 (2007).	 En	 Diccionari	 de	 la	 llengua	 catalana	 (2ª	 ed.).	 Recuperat	 de	
http://mdlc.iec.cat/results.asp?txtEntrada=il%B7lustraci%F3&operEntrada=0	















A	 l’hora	 de	 definir	 el	 terme	 il·lustració	 és	 important	 tenir	 en	 compte	 que	 els	 límits	 d’aquesta	
disciplina	 resulten	 difosos	 per	 alguns	 autors.	 Primer	 de	 tot	 cal	 aclarir	 que	 “la	 presumpció	





una	 activitat	 complementària	 a	 l’art	 ni	 tampoc	 una	 disciplina	 artística	 independent,	 ha	 estat	
sempre	estranyament	a	cavall	entre	dos	mons:	el	dels	artistes	i	el	dels	dissenyadors”	(p.15).	
Veiem,	 doncs,	 que	 la	 il·lustració	 delimita	 amb	 dos	 camps:	 el	 de	 l’art	 i	 el	 disseny.	 Ambdues	















encara	 que	 la	 il·lustració	 formi	 part	 de	 l’extens	 món	 de	 l’art	 i	 ambdós	 camps	 són	 un	 mitjà	
d’expressió,	 la	 fina	 línia	que	distingeix	 l’art	pictòric	de	 la	 il·lustració	 recau	en	 la	 seva	aplicació.	
Mentre	que	la	primera	persegueix	la	finalitat	de	provocar	una	experiència	estètica	i	és	vista	com	
un	 art	 “minorista”	 la	 il·lustració,	 tot	 i	 ser	 creada	 amb	 les	mateixes	 tècniques	 i	mètodes	 que	 li	




molt	poderosa	que	 sigui	 la	 il·lustració	 com	a	 forma	de	comunicació,	 sense	el	disseny	gràfic	no	
podria	sobreviure.	El	disseny	gràfic	comunica,	persuadeix,	 informa	 i	educa.	Cobreix	una	àmplia	








visual	 i	 de	 la	 seva	 aplicació,	 fent	 que	 sense	 aquesta	 disciplina,	 a	 la	 il·lustració	 li	 sigui	 difícil	
sobreviure	(Fernández-Coca,	2012).	
	



























Per	 altra	 banda,	 a	 l’Imperi	 Romà,	 trobem	un	 dels	 primers	 exemplars	 de	 la	 narrativa	 visual:	 la	
Columna	Trajana.	Construïda	als	voltants	de	 l’any	112	dC.	Aquesta	presenta	un	baix	relleu	que	






dibuixos	 i	 ornamentacions	 de	 caràcter	 i	 temàtica	 religiosa	 i	 devota.	 A	 diferència	 dels	 còdexs	
il·luminats,	 els	 còdexs	miniats	 eren	decorats	 amb	dibuixos	 en	miniatura.	 Les	Glosses	 Silences	 i	
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Encara	que	aquests	siguin	els	avenços	més	destacats	en	 la	història	de	 la	 impremta,	aquesta	va	
continuar	 desenvolupant	 i	 millorant	 els	 seus	 sistemes	 d’impressió,	 afectant	 també	 al	 sistema	
d’impressió	de	la	il·lustració.	
Tot	i	els	progressos	en	el	món	de	la	impressió,	no	va	ser	fins	a	finals	del	segle	XIX,	amb	l’arribada	















es	 fa	possible	 la	 impressió	de	grans	 tirades,	 fent	que	 s’iniciï	 una	època	de	major	projecció	del	
treball	 de	 l’il·lustrador.	 D’aquesta	manera,	 “amb	 la	 generalització	 i	 la	millora	 de	 les	 tècniques	
d’impressió	 es	 van	multiplicar	 els	mitjans	 portadors	 d’informació	 visual:	 diaris,	 revistes,	 ròtols	
lluminosos,	televisió,	exposicions...”	(Müller-Brockmann,	1998,	p.9).	
La	dècada	dels	anys	50	dóna	inici	a	les	primeres	relacions	entre	dissenyadors	gràfics	i	il·lustradors.	
És	en	aquestes	dècades	quan	 la	 il·lustració,	pintura	 i	disseny	gràfic	mantenen	una	forta	relació	
gràcies	 a	 les	 escoles	 d’art,	 on	 els	 dissenyadors	 comencen	 a	 ser	 formats	 en	 dibuix	 i	 tipografia.	
L’arribada	 dels	 dissenyadors	 en	 el	 món	 de	 la	 il·lustració	 crea	 una	 influència	 que	 introdueix	
diferents	 canvis	 conceptuals	a	 l’hora	de	presentar	els	 treballs.	 La	 informació	visual	arriba	a	un	
caràcter	comunicatiu	més	directe	gràcies	als	efectes	més	simples	i	innovadors	que	són	afegits	pel	
camp	del	disseny.		























que	 s’allunyaven	 de	 l’òrbita	 de	 la	 il·lustració	 tradicional.	 Sorgiria,	 doncs,	 una	 nova	 onada	












3.1.3. El panorama actual de la il·lustració 
Actualment,	 el	món	 professional	 que	 envolta	 l’àmbit	 de	 la	 comunicació	 visual	 es	 troba	 en	 un	
continu	creixement.	Les	diferents	disciplines	que	comprèn	aquest	immens	camp	han	experimentat	
un	 auge	 considerable,	 prenent	 consciència	 de	 la	 importància	 que	 suposa	 i	 obrint	 camí	 a	 la	




























La	 il·lustració	està	 vivint	un	dels	 seus	millors	moments	en	els	darrers	anys,	però	a	què	es	deu	




destaca	 l’autor	 i	que	ha	permès	aquest	auge	és	que	aquests	nous	 il·lustradors	s’han	posicionat	















Publicitat i campanyes: 
Les	agències	de	publicitat,	alguns	departaments	de	publicitat	d’algunes	empreses	i	els	estudis	de	









un	enfoc	o	una	visió	única	pot	aportar	el	 seu	gra	de	 sorra	 cap	a	 la	 individualització	en	aquest	
mercat	superpoblat”	(Zeegen,	2012,	p.	57).	De	tal	manera	que	aquelles	campanyes	que	confien	









el	 disseny	d’envasos	 i	packaging,	 des	 d’on	 la	 il·lustració	 assegura	 una	 crida	 d’atenció	 sobre	 el	





d’aquesta	 disciplina	 en	 aquest	 àmbit	 és	molt	 important,	 ja	 que	 “la	 il·lustració	 realitzada	per	 a	
premsa	i	revistes	té	la	missió	de	facilitar	l’enteniment	de	la	notícia.	El	titular	i	la	mateixa	il·lustració	
capten	 la	 nostra	 atenció	 i	 ens	 conviden	 a	 llegir	 la	 notícia,	 l’article	 d’opinió	 o	 reportatge”	
(Fernández-Coca,	 2012,	 p.	 210).	 El	 mateix	 autor	 distingeix	 entre	 dos	 tipus	 d’il·lustració	
periodística:	 la	documental	 i	 la	 interpretativa.	La	primera	compleix	una	missió	similar	a	 la	de	la	
fotografia	i	són	moltes	les	vegades	que	la	substitueix.	El	seu	caràcter	és	descriptiu	i	testimonial	











als	 il·lustradors”	 (p.64).	 L’autor	 afegeix	 que	 la	 relació	 entre	 el	 llenguatge	 escrit	 i	 la	 imatge	
il·lustrada	sempre	ha	sigut	molt	especial,	ja	que	aquesta	última	ajuda	al	text	a	prendre	vida.			
Un	altre	suport	que	moltes	vegades	requereix	 la	feina	de	 l’il·lustrador	en	 l’àmbit	editorial	és	 la	
portada,	 ja	 sigui	 de	 llibres	 o	 premsa.	 La	 coberta	 d’un	 llibre	 és	 un	 element	 essencial	 per	 a	 la	
promoció	d’aquest.	Fernández-Coca	(2012)	afirma	que	la	portada	ha	de	cridar	l’atenció	del	lector	
i	transmetent	ràpidament	una	idea	sobre	la	publicació.	






Audiovisual, animació i multimèdia 
En	aquest	apartat	parlem	de	tot	allò	que	relaciona	la	il·lustració	amb	el	cinema,	televisió,	música...	
i	 també	 	 amb	 	 l’extens	 camp	 de	 les	 noves	 tecnologies.	 “La	 il·lustració	 aplicada	 a	 l’animació	
tradicional	o	a	la	digital	té	un	ús	creixent,	amb	produccions	per	a	cinema,	televisió,	videojocs,	webs	




sota	 una	denominació	 comuna,	 tota	 una	 sèrie	 d’opcions	 de	mercat	 per	 a	 l’il·lustrador:	 des	 de	
l’animació	 per	 ordinador	 3D,	 l’animació	 2D	 o	 l’animació	 Stop	 Motion	 fins	 a	 la	 realització	
d’storyboards,	layouts,	modelat	de	maquetes	per	videojocs...	












de	 targetes	 de	 felicitació,	 objectes	 de	 regal,	 productes	 de	 papereria,	 calendaris,	 joguines...	 on	
s’estampen	els	dibuixos,	sigui	per	una	marca	en	concret	o	per	comercialització	pròpia.	
A	més	a	més	de	les	opcions	de	mercat	en	les	que	pot	treballar	l’il·lustrador,	cal	dir	que	també	és	
important	 tenir	 en	 compte	 des	 d’on	 i	 per	 a	 qui	 treballa.	 Així	 doncs	 distingim	 entre	 aquells	
il·lustradors	 que	 treballen	 en	 una	 agència	 de	 publicitat,	 departament	 de	 comunicació	 d’una	




3.2. EL CONCEPTE D’AUTOPROMOCIÓ  
Entenem	l’autopromoció	com	la	unió	dels	conceptes	auto	(“per	si	sol”)	i	promoció,	entesa	com	a	















2.	 Pensar	 en	 el	 procés,	 no	 en	 el	 producte:	 cal	 ensenyar	 el	 nostre	 espai	 de	 treball.	 “Per	molts	
artistes,	especialment	per	aquells	que	van	néixer	a	l’era	predigital,	aquesta	forma	d’obertura	i	la	









4.	Obre	 el	 teu	 gabinet	 de	 curiositats:	 ensenyar	 què	 t’agrada	 i	 quins	 són	 els	 teus	 interessos	 et	
servirà	per	envoltar-te	de	persones	que	també	els	hi	agraden	les	mateixes	coses.	“Si	comparteixes	












































Trobem	 diferents	 eines	 que	 permeten	 generar	 aquests	 fluxos	 d’autopromoció,	 ja	 siguin	
analògiques,	com	els	portfolis	 físics,	o	digitals,	com	 les	pàgines	web,	blogs	o	xarxes	socials.	Cal	
remarcar	 que	 “la	 clau	 per	 una	 promoció	 positiva	 és	 assegurar-se	 que	 tota	 comunicació	 està	
enfocada	al	públic	concret	adequat”	(Zeegen,	2012,	p.	127).	Per	tant	els	suports	que	utilitzaran	els	
il·lustradors	per	relacionar-se	amb	directors	d’art	i	agències,	seran	diferents	dels	que	utilitzaran	














3.2.1. La creació d’una marca personal 




publicació	The	 brand	 called	 you	 (1997),	 Tom	Peters	 és	 considerat	 un	 dels	 precursors	 d’aquest	
terme.	En	la	seva	publicació	afirmava	que	tot	el	que	fem	ens	defineix	i	que	avui	en	dia,	per	estar	

























Encara	 que	 aquests	 passos	 resultin	 definits	 a	 grosso	 modo	 i	 no	 només	 serveixin	 per	 als	
professionals	 de	 la	 il·lustració,	 resultarà	 essencial	 que	 aquest	 els	 tingui	 en	 compte	 a	 l’hora	de	












Ser	 al	 ciberespai	 significa	 tenir	 una	 representació	 d’un	mateix,	 una	 identitat	 digital	 que	 es	 va	
construint	a	partir	de	la	pròpia	activitat	a	Internet	i	de	l’activitat	dels	altres.	Aquesta	representació	
virtual	és	la	que	ens	permet	interactuar	en	el	ciberespai,	projectar	una	personalitat	i	difondre	una	
trajectòria	personal	o	professional	per	 tal	d’aprendre	 i	 compartir	 informació	 (Giones	&	Serrat,	
2010).	
Hi	 ha	 dues	 perspectives	 envers	 la	 projecció	 d’aquesta	 identitat	 digital.	 Una	 és	 creure	 que	 la	
presència	virtual	significa	un	perill	per	a	la	seguretat	personal,	mentre	que	l’altra	és	entendre	la	





És	 important	tenir	en	compte	 i	 treballar	 la	nostra	presència	a	 internet,	 ja	que	si	aquesta	no	es	
treballa,	 és	 possible	 que	 altres	 ens	 l’estiguin	 construint,	 conscientment	 o	 inconscientment	





























aquelles	 utilitats	 i	 serveis	 d’Internet	 que	 se	 sustenten	 en	 una	 base	 de	 dades,	 la	 qual	 pot	 ser	
modificada	 pels	 usuaris	 del	 servei,	 ja	 sigui	 en	 el	 seu	 contingut	 (afegint,	 canviant	 o	 eliminant	











Avui	 en	dia	 podem	valorar,	 avaluar	 el	 contingut	 d’Internet	 i	 agrupar-nos	 en	 xarxes	 socials	 per	
compartir	diferents	mitjans	informatius,	com	fotografies,	vídeos...	Aquestes	xarxes	socials	estan	
actives	en	tot	moment	i	no	requereixen	una	presència	física,	de	la	mateixa	manera	que	els	seus	





§ Xarxes	 socials	 generalistes	 (o	 horitzontals):	 en	 aquestes	 poden	 participar	 tot	 tipus	
d’individus,	sense	limitació	d’edat,	sexe,	interessos	o	àmbits	culturals.	Trobem	Facebook,	
Twitter	i	Google	+	principalment.	
§ Xarxes	 socials	 de	 nínxol	 (o	 verticals):	 són	 plataformes	 especialitzades,	 en	 les	 que	 els	
membres	 estan	 units	 per	 un	 interès	 comú,	 un	 objectiu	 o	 àrea	 geogràfica...	 existeixen	
moltes	i	es	poden	subdividir	en:	





















































Facebook	 és	 la	 xarxa	 social	 universal.	 Va	 ser	 creada	 l’any	2004	per	Mark	 Zuckerberg,	 Eduardo	
Saverin,	Chris	Hughes	i	Dustin	Moskovitz.	Amb	més	de	1.450	milions	d’usuaris	arreu	del	planeta,	
és	la	plataforma	recomanada	per	estar	en	contacte	amb	amics	i	coneguts,	per	conèixer	gent	nova	
































totes	 les	 dades	 que	 desitgi,	 relacionades	 principalment	 amb	 la	 seva	 professió	 i	 formació	





















l’usuari	 organitzi,	 conservi,	 comenti	 i	 comparteixi	 imatges	 i	 vídeos	 classificant-los	 en	 taulers	 o	
carpetes	 d’arxius,	 categoritzats	 per	 les	 temàtiques	 escollides	 per	 l’usuari	 (Fondevila,	 Herrado,	
Beriain	&	del	Olmo,	2013).	






































































3.3.5. Els continguts en les xarxes socials 









c. Relational	 Content:	 aquells	 continguts	 que	 estan	 dins	 del	 nostre	 univers	 de	 marca.	









A	 partir	 d’aquí,	 l’autora	 també	 defineix	 els	 diferents	 tipus	 de	 tons	 que	 podem	 utilitzar	 per	
enganxar	 als	 usuaris:	 corporatiu,	 informal,	 proper,	 humorístic,	 demostratiu,	 testimonial	 o	
informatiu.	
 
3.3.6. Els influencers i les marques en les xarxes socials 
L’estratègia	de	col·laboració	portada	a	terme	entre	empreses	i	persones	influents	o	rellevants	d’un	
















3.3.7. Les xarxes socials i els il·lustradors 
L’auge	 de	 les	 xarxes	 socials	 suposa	 per	 a	 l’il·lustrador	 una	 gran	 oportunitat	 per	 aconseguir	
visibilitat	i	vendre’s.	Segons	Fernández-Coca	(2012)	no	es	tracta	de	compartir	coses	personals	amb	
tercers,	sinó	de	crear	espais	que	facilitin	poder	compartir	el	nostre	treball.	



















Molts	 il·lustradors	són	conscients	de	 la	 importància	que	té	estar	presents	en	 les	xarxes	socials.	
Alguns	d’ells	afirmen	que:	
Supongo	que	tiene	que	ver	con	que	cada	vez	es	más	fácil	enseñarle	al	mundo	lo	que	haces	a	














La	 figura	 del	 ilustrador	 ha	 cobrado	mayor	 visibilidad	 con	 las	 redes	 sociales.	 Creo	 que	 aún	
estamos	en	fase	de	crecimiento.	A	largo	plazo	supongo	que	se	estabilizará.	La	ilustración	es	un	
recurso	clave	para	las	redes	sociales	(como	entretenimiento)	y	un	recurso	de	comunicación	y	





[ 4. METODOLOGIA ] 
Mitjançant	aquest	apartat	es	definirà	i	s’explicarà	el	desenvolupament	metodològic	de	la	present	
investigació.	 En	 aquest	 quart	 capítol	 es	 fixaran	 diversos	 aspectes	 que	 permetran	 definir	 i	
caracteritzar	 el	 nostre	 treball.	 Un	 cop	 precisats,	 passarem	 a	 definir	 les	 unitats	 d’observació,	
població	 i	 mostra.	 Finalment	 s’explicaran	 les	 diferents	 tècniques	 d’observació,	 d’obtenció	 i	




de	 les	 publicacions,	 també	 referides	 com	a	 apunts	 o	posts,	 pretén	 aportar	 una	 visió	 sobre	 les	
estratègies	i	tècniques	que	utilitza	aquest	sector	en	una	de	les	xarxes	socials	amb	més	demanda.				
 






Per	una	banda,	 l’objectiu	de	 la	 investigació	recau	en	 identificar	 i	definir	 les	

























La	 investigació	se	centrarà	a	descobrir	el	 sentit	de	 les	 tècniques	utilitzades	
pels	il·lustradors	a	les	xarxes	socials	però	a	la	vegada	s’analitzaran	aspectes	

























mostra	 estratègica,	 ja	 que	 “reuneix	 una	 sèrie	 d’unitats	 d’anàlisis	 (o	 persones)	 seleccionades	
conforme	a	uns	criteris	o	característiques	específiques	que,	en	contrapartida,	descarta	tots	aquells	
que	 no	 la	 compleixen”	 (Del	 Río,	 2011,	 p.	 27),	 i	 de	 conveniència,	 ja	 que	 el	 conjunt	 d’unitats	
analitzades	també	s’han	basat	en	la	seva	accessibilitat.		
 
4.2.2. Delimitació de la mostra 












mesos	 d’octubre	 de	 2015	 i	maig	 de	 2016,	 ja	
que	 es	 busca	 poder	 plasmar	 l’actualitat	més	
propera.	




les	 publicacions	 que	 s’analitzaran	 en	 aquest	 estudi.	 Després	 de	 fer	 una	 recerca	 i	 valorar	 les	











4.3. TÈCNIQUES D’OBSERVACIÓ 
Un	 cop	 hem	 determinat	 el	 marc	 teòric	 sobre	 el	 món	 de	 la	 il·lustració,	 l’autopromoció	 i	 les	








- Prioritàriament	 inductiu.	 A	 partir	 d’observacions	 específiques	 desenvolupa	
generalitzacions	sobre	els	fenòmens	
- Busca	respondre	a	qüestions	generals	
- Utilitza	 una	 guia	 flexible	 d’entrevista,	 observació	 o	 altres	 mètodes	 que	 impliquen	 la	
comunicació	 amb	 el	 subjecte.	 També	 s’analitzen	 els	 significats	 en	 textos,	 documents	 i	
narracions	
- S’identifiquen	als	informants	claus	(pocs	són	suficients):	el	nombre	de	casos	(subjectes	o	
textos)	 s’estableix	 en	 funció	 de	 conceptes	 com	 “saturació”.	 Per	 l’aplicació	 a	 mostres	
reduïdes,	la	seva	representativitat	i	validesa	és	tipològica,	no	quantitatives	












Mitjançant	 la	 metodologia	 d’observació	 empírica-analítica,	 s’observaran	 trenta	 publicacions	




1. Fitxa	de	presentació	de	 l’il·lustrador:	breu	biografia	professional	de	 la	 il·lustradora	 i	 la	
seva	presència	digital	(blog,	xarxes	socials	i	nombre	de	seguidors).	














c	 Tassa	d’interacció	 Fórmula	 per	 calcular	 les	 accions	 que	 realitza	 l’usuari	 a	 les	
xarxes	 socials.	 En	 aquesta,	 totes	 les	 interaccions	 tenen	 la	























També	 és	 important	 assenyalar	 que	 els	 resultats	 d’aquests	
càlculs	són	orientatius	però	no	totalment	exactes,	 ja	que	els	
posts	 analitzats	 no	 podem	 mesurar	 la	 difusió	 de	 les	
publicacions	a	 Instagram	ni	rastrejar	el	seu	abast.	Tot	 i	això,	
















Text	 que	 apareix	 a	 peu	 de	 foto	 redactat	 per	 l’usuari	 de	 la	
compta.	
c	 Tema	 Assumpte	principal	del	que	parla	o	transmet	la	publicació.	
d	 Hashtags	 Categories	que	permeten	englobar	missatges,	 fent	que	sigui	
més	fàcil	la	recerca	de	temes	concrets.	
e	 Etiquetes	 Afegir	 a	 la	 fotografia	 els	 usuaris	 que	 tenen	 a	 veure	 amb	 el	
contingut	d’aquesta.	





Classificació	 segons	 Lòpez,	 F 10 	en:	 Branded	 Content,	
Promotional	Content	i	Relational	Content.	
i	 To	 Classificar	entre	els	diferents	tipus	de	tons	definits	per	Núñez,	
V.	 (2012) 11 :	 corporatiu,	 informal,	 proper,	 humorístic,	
demostratiu,	testimonial	o	informatiu.	
j	 Propòsit	 Definir	 segons	 les	 variables	 de	 Núñez	 (2012) 12 	què	 vol	
aconseguir	 el	 post:	engagement,	 educar,	 entretenir/divertir,	
vendre,	comunicar.	
k	 Estratègia	 Estratègia	 de	 continguts	 emparada	 pel	 post:	 de	 comunitat,	
d’engagement,	de	difusió	o	de	conversió13.	
l	 Tècnica	 Tipus	d’acció	realitzada	per	part	de	l’il·lustrador	en	el	post	per	












4.4. PROCESSAMENT DE LES DADES I PROCESSAMENT DE 
L’ANÀLISI DE LES DADES 
Un	cop	s’hagin	recol·lectat	les	dades	descrites	en	l’apartat	anterior,	es	processaran	analitzant	el	
contingut	de	les	peces	estudiades	per	concretar	patrons	comuns	o	diferencials	entre	elles	i	poder	
configurar	 una	 classificació	 de	 tècniques	 emparades	 per	 l’autopromoció	 en	 xarxes	 socials	 pels	
il·lustradors.	
També	s’analitzarà	la	relació	entre	la	tassa	d’interacció	i	d’engagement	amb	el	tipus	de	contingut	
de	 la	 publicació,	 establint	 d’aquesta	 manera	 uns	 resultats	 que	 permetin	 identificar	 quins	




de	 l’il·lustrador	mitjançant	 Instagram.	De	 la	mateixa	manera	que	aquest	 llistat	podrà	servir	als	




[ 5. ANÀLISI DE RESULTATS ] 











pot	 fer	clic,	que	serveix	per	a	accedir	a	un	contingut	 indexat	per	categories	o	 temes	en	un	
microblog	(TERMCAT,	2014)	













5.2. ANÀLISI DE LES PUBLICACIONS 
MODERNA DE PUEBLO 
1. Fitxa de presentació: MODERNA DE PUEBLO 
Moderna	de	Pueblo	va	néixer	com	a	blog	l’any	2010	de	la	mà	de	la	il·lustradora	Raquel	Córcoles	






imperfectas	 (Planeta,	 2014),	 un	 llibre	 que	 desgrana	 les	 manies	 de	 la	 dona	 del	 segle	 XXI.	
Actualment,	després	de	 l’èxit	del	 seu	últim	 llibre,	presenten	Fuera	complejos	para	 imPerfectas	
(Planeta,	 2016),	 un	 llibre	que	 continua	explorant	 l’obsessió	de	 la	dona	per	 la	perfecció	 a	base	
d’humor	i	que	proposa	un	programa	de	vint-i-un	dies	per	acabar	amb	els	complexes.	Actualment	






















ANÀLISI DEL POST: 1 de novembre de 2015 
 




























l. Tècnica:	 utilitza	 una	 de	 les	 il·lustracions	 que	 surt	 al	 seu	 llibre	 (Dejarse	 de	 amargar	 para	
imperfectas)	per	 fer	un	avenç	del	contingut	que	hi	 trobarà	el	 lector	si	el	compra.	Tot	 i	així,	
l’usuari	no	sap	que	aquesta	publicació	pretén	vendre	 fins	que	no	 llegeix	el	 text,	en	el	qual	







ANÀLISI DEL POST: 8 de novembre de 2015 
	








Figura	 5.	 Publicació	 Moderna	 de	























ANÀLISI DEL POST: 17 de desembre de 2015 
	

































ANÀLISI DEL POST: 12 de gener de 2016 
	


























l. Tècnica:	 la	 publicació	 és	 fruit	 d’una	 col·laboració	 amb	 la	 marca	 de	 productes	 de	 bellesa	
Birchboxes.	 La	 marca	 aprofita	 la	 notorietat	 de	 Moderna	 de	 Pueblo	 per	 aconseguir	 més	
visibilitat	i	promocionar	el	seu	producte.	Mitjançant	aquest	post,	sabem	que	la	il·lustradora	ha	
col·laborat	amb	la	marca	en	tres	aspectes:	el	packaging,	 fent	que	el	seu	target	 l’identifiqui	
més	 ràpidament;	 la	 promoció,	mitjançant	 el	 codi	 promocional	 per	 aconseguir	 vendes;	 i	 el	
mateix	post,	el	qual	genera	un	abast	i	una	difusió	més	potent	de	la	marca.	En	aquest	hi	afegeix	
el	hashtag	 i	 l’usuari	d’Instagram	de	Birchboxes	per	aconseguir	més	visibilitat	 i	seguidors	en	





Figura	 7.	 Publicació	 Moderna	 de	
Pueblo	 (Instagram,	 12	 de	 gener	 de	
2016). 
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ANÀLISI DEL POST: 14 de gener 2016 
	





























Figura	 8.	 Publicació	 Moderna	 de	
Pueblo	 (Instagram,	 14	 de	 gener	 de	
2016).	
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ANÀLISI DEL POST: 28 de gener de 2016 
 





















l. Tècnica:	 mitjançant	 una	 il·lustració	 amb	 contingut	 humorístic	 sobre	 l’amistat	 i	 la	 bellesa,	








Figura	 9.	 Publicació	 Moderna	 de	
Pueblo	 (Instagram,	 28	 de	 gener	 de	
2016). 
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ANÀLISI DEL POST: 3 de febrer de 2016 
 





























Figura	 10.	 Publicació	 Moderna	 de	
Pueblo	 (Instagram,	 3	 de	 febrer	 de	
2016). 
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ANÀLISI DEL POST: 9 de febrer de 2016 
	





























Figura	 11.	 Publicació	 Moderna	 de	
Pueblo	 (Instagram,	 9	 de	 febrer	 	 de	
2016).	
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ANÀLISI DEL POST: 8 de març de 2016 
	























qual	 es	 pot	 sentir	 identificat	 o	 que	 comparteix	 les	mateixes	 idees.	Molts	 dels	 comentaris	




Figura	 12.	 Publicació	 Moderna	 de	
Pueblo	(Instagram,	6	de	març	de	2016).	
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ANÀLISI DEL POST: 20 d’abril de 2016 
	

























un	Branded	Content	 per	 la	 Fundació	 La	 Caixa,	 la	 qual	 també	està	 etiquetada	 i	 pot	 obtenir	
seguidors	 (estratègia	 de	 comunitat).	 Per	 altra	 banda,	 Moderna	 de	 Pueblo	 aconsegueix	
notorietat,	 ja	 que	 aquesta	 campanya	 crea	 ressò	 mediàtic	 i,	 a	 la	 vegada,	 millora	 la	 seva	
reputació	 i	 imatge	 comprometent-se	 amb	 els	 valors	 que	 identifiquen	 i	 transmeten	 la	
campanya.		 	








les	 seves	 il·lustracions	 van	 començar	 a	 tenir	 èxit	 i	 a	 ser	 compartides	 per	 Internet,	 fent	 que	 li	
sorgissin	els	seus	primers	projectes	en	aquest	sector,	com	les	portades	de	La	vida	es	suero	 i	El	




























ANÀLISI DEL POST: 10 de novembre de 2015 
	






































seva	marca	 gràcies	 als	 diferents	 posts	 creats	 i	 publicats	 pels	 seguidors	 en	 els	 seus	 propis	
comptes	d’Instagram.	
	
ANÀLISI DEL POST: 29 de desembre de 2015 
	




























ANÀLISI DEL POST: 5 de febrer de 2016  
	






























productes	 (calendaris).	 Per	 solucionar-ho,	 a	més	 a	més	 d’oferir	 la	 correcció	 del	 calendari,	
proposa	 un	 sorteig/concurs	 a	 tots	 aquells	 que	 l’han	 comprat.	 D’aquesta	 manera,	 la	












ANÀLISI DEL POST: 25 de febrer de 2016 
	






















i	 generar	més	 engagement,	 ja	 que	 d’una	manera	 propera	 i	 simpàtica	 convida	 a	 les	 seves	
seguidores	 a	 etiquetar	 a	 les	 seves	 amigues	 en	 els	 comentaris.	 Aquestes,	 són	 propenses	 a	
convertir-se	 en	 seguidores	 del	 compte	 si	 comparteixen	 els	 mateixos	 gustos	 de	 qui	 les	 ha	




Figura	 18.	 Publicació	 Clarilou	
(Instagram,	25	de	febrer	de	2016).	
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ANÀLISI DEL POST: 26 de febrer de 2016 
	





























Figura	 19.	 Publicació	 Clarilou	
(Instagram,	26	de	febrer	de	2016).	
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ANÀLISI DEL POST: 13 de març de 2016 
	






























Figura	 20.	 Publicació	 Clarilou	
(Instagram,	13	de	març	de	2016).	
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ANÀLISI DEL POST: 28 de març de 2016 
	





































a	 l’inici.	 Al	 cap	 d’uns	 dies,	 Clarilou	 tornava	 a	 penjar	 una	 altra	 il·lustració	 explicant	 que	
Instagram	havia	informat	que	no	aniria	a	realitzar	cap	canvi	en	el	seu	funcionament.	
 
ANÀLISI DEL POST: 30 de març de 2016 
 






























l. Tècnica:	 amb	 aquesta	 publicació	 la	 il·lustradora	 mostra	 la	 seva	 crítica	 contra	 les	 dietes	 i	
concretament	contra	el	moviment	del	hashtag	#eresloquecomes,	un	hashtag	amb	el	qual	són	
etiquetades	totes	aquelles	publicacions	que	mostren	hàbits	alimentaris	dietètics.	Clarilou	fa	
una	 crida	 contra	 aquest	 hashtag	 i	 en	 proposa	 un	 altre	 per	 fer-lo	 viral,	 demanant	 la	




ANÀLISI DEL POST: 12 d’abril de 2016 
	


























l. Tècnica:	 aquest	 post	mostra	 el	 nou	 llibre	 de	Moderna	 de	 Pueblo,	 esdevenint	 un	Branded	




ANÀLISI DEL POST: 13 d’abril de 2016 
	


























del	 seu	 llibre.	 D’aquesta	 manera,	 la	 il·lustradora	 agraeix	 als	 seus	 lectors	 la	 difusió	 de	 les	
fotografies	per	les	xarxes	socials	i	és	també	un	al·licient	perquè	ho	continuïn	fent.	Així	doncs,	
la	difusió	del	hashtag	del	seu	llibre	creix,	així	com	la	seva	notorietat	i	el	Branded	Content	que	






1. Fitxa de presentació: SARA HERRANZ 































ANÀLISI DEL POST: 18 d’octubre de 2015 
	



























l. Tècnica:	 les	 il·lustracions	 que	 ens	 mostra	 Sara	 Herranz	 a	 la	 fotografia	 formen	 part	 de	 la	
campanya	Besos	Rosas,	creada	per	l’Associació	Espanyola	Contra	el	Càncer	juntament	amb	la	
marca	de	cosmètics	Astor.	La	il·lustradora	hi	col·labora	i	en	fa	difusió	a	les	seves	xarxes	socials	
per	 aconseguir	 que	 els	 seus	 seguidors	 s’uneixin	 a	 la	 campanya.	 Mitjançant	 l’enllaç	 els	
seguidors	poden	trobar	més	informació	sobre	aquesta	campanya	i	a	l’hora	poden	difondre	les	
seves	fotografies	amb	el	hashtag	#besosrosas.	Es	poden	veure	fotografies	de	les	samarretes	




ANÀLISI DEL POST: 2 de novembre de 2015 
	

































ANÀLISI DEL POST: 11 de novembre de 2015 
	

























l. Tècnica:	el	post	utilitzat	serveix	per	mostrar	als	seus	seguidors	una	de	 les	 il·lustracions	que	
podran	 trobar	 a	 la	 seva	 nova	 agenda	 del	 2016.	Mitjançant	 aquesta	 publicació	 fa	 un	 petit	




i	 #illustrations	 esdevé	 un	hashtag	més	 genèric	 que	 permet	 classificar	 el	 seu	 treball,	 fer-se	
trobable	i	viral	per	tots	aquells	que	tinguin	interès	en	la	il·lustració	i	cerquin	l’etiqueta.	
	
ANÀLISI DEL POST: 29 de desembre de 2015 
	























és	 més	 treballat	 i	 genera	 més	 engagement.	 En	 cap	 moment	 promociona	 el	 seu	 llibre	 o	
qualsevol	 altre	producte,	però	 sí	que	a	 través	d’aquest	post	mostra	el	 seu	 treball	 i	 la	 seva	
escènica.	El	vídeo	va	acompanyat	d’una	petita	frase,	comuna	en	gairebé	totes	les	seves	obres.	
L’autora	lliga	un	dels	seus	temes	més	recurrents	com	és	l’amor	i	el	desamor	amb	la	data	de	
publicació,	 el	Nadal.	 D’aquesta	manera	 crea	 un	 contingut	 actual	 sense	 perdre	 el	 seu	 estil.	








Figura	 29.	 Publicació	 Sara	 Herranz	
(Instagram,	29	de	desembre	de	2015).	
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ANÀLISI DEL POST: 21 de gener de 2016 
	
























l. Tècnica:	 mantenint	 el	 seu	 estil	 i	 escènica,	 la	 il·lustradora	 publica	 una	 il·lustració	 creada	
especialment	per	agrair	a	tots	aquells	que	han	fet	possible	una	cinquena	edició	del	seu	llibre.	
El	 text,	 que	 també	manté	 el	 seu	 estil	 de	 petit	 relat,	mostra	 agraïment,	 fent-se	 sentir	més	
propera	al	seu	públic.	Afegeix	els	hashtags	utilitzats	en	altres	publicacions	per	identificar	el	
seu	 treball	 a	 la	 xarxa	 (#saraherranz),	 el	 seu	 producte	 (#todoloquenuncatedije	 i	






ANÀLISI DEL POST: 13 de febrer de 2016 
	


























Figura	 31.	 Publicació	 Sara	 Herranz.	
(Instagram,	13	de	febrer	de	2016).	
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conèixer	 el	 seu	 treball	 i	 aconseguir	 més	 seguidors,	 no	 només	 a	 Espanya,	 sinó	





ANÀLISI DEL POST: 19 de febrer de 2016 
	

































gratuïtament	 des	 de	 l’aplicació	 de	 Samsung.	 Per	 aquest	 motiu,	 Sara	 Herranz	 menciona	 a	
@samsungespana	 i	 hi	 afegeix	 el	 hashtag	 de	 la	 campanya	 exclusiu	 per	 la	 Fashion	 Week	








ANÀLISI DEL POST: 4 de març de 2016 
	


































ANÀLISI DEL POST: 22 de març de 2016 
	





















l. Tècnica:	mitjançant	 aquesta	 publicació,	 la	 il·lustradora	 expressa	 la	 seva	 postura	 envers	 els	
atemptats	de	Brussel·les	el	passat	22	de	març	i	l’expulsió	dels	refugiats.	Utilitza	un	tema	actual	
i	 polèmic	 de	 manera	 crítica	 i	 reivindicativa.	 Encara	 que	 no	 sigui	 un	 dels	 seus	 temes	 més	




ANÀLISI DEL POST: 13 d’abril de 2016 
	


































5.3. GRÀFICS DELS RESULTATS 
En	 aquest	 apartat	 s’exposaran	 en	 format	 gràfic	 els	 resultats	 per	 tal	 de	 poder	 plasmar	 més	
representativament	les	dades	quantitatives	extretes	de	les	anàlisis	de	les	publicacions	efectuades	
anteriorment.	
Donat	 que	 el	 tipus	 de	 mostra	 utilitzada	 és	 no	 probabilística,	 els	 resultats	 plasmats	 seran	
il·lustratius.	 Tot	 i	 això,	 aquests	 ens	 permetran	 comparar	 la	 resposta	 dels	 usuaris	 envers	 les	
diferents	 publicacions	 analitzades	 i	 ens	 permetran	 establir	 una	 referència	 de	 valors	 que,	
posteriorment	ens	ajudarà	a	extreure	les	conclusions	pertinents.	
 























































































































































































Sara	Herranz:	Likes i	comentaris Comentaris Likes
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5.4. RESULTATS FINALS 
Un	cop	executat	l’anàlisi	de	les	diferents	publicacions	d’Instagram,	es	plasmaran	en	aquest	apartat	
els	resultats	que	s’han	pogut	extreure	de	l’estudi.		





























contacte.	 En	 les	 il·lustradores	 analitzades	 hem	 trobat	 les	 següents	 informacions	 en	 el	 perfil	
d’Instagram:		
	






Clarilou	 opta	 per	 fer	 una	 petita	 descripció	
esquemàtica	 que	 incorpora:	 localitat,	 frase	 que	











5.4.2. L’estil personal 




















































També	cal	dir	que	 tot	 i	que	 Instagram	és	una	xarxa	social	 coneguda	pels	 seus	 filtres,	els	quals	
permeten	retocar	les	imatges,	en	les	il·lustradores	analitzades	no	en	fan	ús,	ja	que	distorsionarien	
el	color	de	les	il·lustracions.	Depenent	del	filtre	també	podem	transmetre	un	estil	o	altre,	per	tant,	
hem	de	vigilar	 i	 analitzar	 si	el	 filtre	que	volem	aplicar	és	una	bona	opció	 i	és	 coherent	amb	el	
contingut	que	publiquem.	




sentit	 que	 les	 relaciona.	 El	 text	 pot	 servir	 per	 explicar	 una	 història	 que	 recolzi	 la	 imatge,	 per	
informar	sobre	algun	producte,	promoció,	fer	un	sorteig,	donar	la	nostra	opinió	sobre	un	tema	
concret,	fer	ressò	d’una	campanya	amb	la	qual	col·laborem,	etc.		
















genera	més	 likes,	més	 comentaris	o	més	 interacció	amb	 l’usuari	 i	 que	no	 tot	el	 contingut	que	
genera	més	 likes	és	també	el	que	rep	més	comentaris.	És	per	això	que	la	tassa	d’interacció	 i	 la	
tassa	ponderada	d’interacció	no	manté	una	constant	en	el	 seu	creixement,	 sinó	que	cada	una	
dependrà	dels	likes	i	comentaris	rebuts.		





No	 resulta	 fàcil	 classificar	 els	 tipus	 de	 contingut,	 però	 a	 grans	 trets	 podem	 observar	 com	 es	
relaciona	cada	una	de	les	tres	tipologies	amb	el	propòsit,		temes,	tècniques	i	estratègies	escollides:	
	 ESTIL	
























































































































Triem	el	contingut	que	triem,	és	 important	mantenir	el	nostre	estil	 i	 ser	 fidels	a	 l’essència	que	







aquelles	publicacions	que	 tant	 la	 imatge	 com	el	 text	 van	 relacionats	 amb	els	productes	de	 les	
il·lustradores	 i	 que	 pretenen	 generar	 una	 acció	 directa	 en	 l’usuari.	 Són	 els	 casos	 dels	 posts	
següents:	
- Moderna	de	Pueblo20:	dia	12	de	gener	de	2016	 (Birchboxes)	 i	dia	3	de	 febrer	de	2016	
(tasses	de	Sant	Valentí).	















Tanmateix,	 el	Branded	Content	ha	 sigut	 el	 tipus	 de	 contingut	més	 generat	 en	 les	 publicacions	










Cal	dir	que	 tirem	el	 tipus	de	contingut	que	 triem,	hem	de	mantenir	un	equilibri	en	 les	nostres	
publicacions.	No	sempre	serà	eficaç	fer	ús	de	Relational	Content,	tot	dependrà	del	nostre	propòsit	
i	de	seguir	una	estratègia	coherent.		
5.4.5. Les tècniques d’autopromoció 
Segons	 les	publicacions	 analitzades,	 les	 il·lustradores	han	 fet	 ús	de	 les	 següents	 tècniques	per	
aconseguir	els	seus	propòsits:	

























marca.	 Resultarà	 útil	 fer	 ús	 dels	hashtags	 per	 tal	 de	 crear	 les	 etiquetes	 que	 permetin	
controlar	el	concurs.	
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Publicacions	à	 Moderna	 de	 pueblo:	 Mejor	 solteres	 (9/02/2016),	 amigues	 de	 Birchboxes	
(28/01/16);	Clarilou:	Instax	Day	Mini	70	(10/11/2015)	i	error	de	publicació	(5/02/16)	









§ Generar	publicacions	especials	per	un	dia	 concret.	D’aquesta	manera	podem	 fer	ús	de	
hashtags	més	generalistes	i	Trending	topics	que	permetran	difondre	el	nostre	treball.	
Publicacions	 à	 Moderna	 de	 Pueblo:	 Dia	 de	 la	 dona	 (8/03/16),	 #conlosimprescindibles	
(20/04/16);	Clarilou:	Je	Suis	Paris	(29/12/15);	Sara	Herranz:	Vídeo	il·lustrat	de	Nadal	(29/12/15),	











§ Experimentar	 i	 utilitzar	 nous	 formats,	 d’aquesta	 manera,	 mantindrem	 l’interès	 dels	






Publicacions	 à	 Clarilou:	 Ponyo	 (13/03/16);	 Sara	 Herranz:	 fotografia	 quadern	 de	 dibuix	
(4/03/16)	
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[ 6. CONCLUSIONS ] 




L’objectiu	principal	de	 la	 investigació	era	 identificar	 les	estratègies	 i	 tècniques	d’autopromoció	
que	 utilitzen	 actualment	 els	 il·lustradors	 espanyols	 a	 Instagram.	 Gràcies	 a	 la	 resolució	 dels	



















Així	 doncs,	 queda	 plasmat	 que	 l’objectiu	 plantejat	 inicialment	 ha	 estat	 resolt	 de	 manera	
satisfactòria,	 i	 fins	 i	 tot	s’ha	pogut	complementar	 la	 informació,	aportant	una	visió	més	àmplia	










El	món	de	 les	 xarxes	 socials	no	es	 regeix	per	uns	 resultats	exactes.	Cada	 tècnica	utilitzada	pot	

















món	 digital	 les	 tècniques	 utilitzades	 són	 molt	 variades.	 Hem	 d’aconseguir	 coherència	 amb	 el	













Futures línies d’actuació 





professionals	 i	 amateurs	 del	món	de	 la	 il·lustració,	 oferint	 una	 sèrie	 d’accions	 i	 tècniques	 que	
permetin	crear	i	publicar	els	continguts	adequats	als	propòsits	que	es	plantegin.		
Encara	que	el	plantejament	inicial	de	la	present	investigació	no	es	basa	en	la	creació	i	gestió	directa	
















 [ 7. BIBLIOGRAFIA I WEBGRAFIA ] 
Àvila,	C.	(3	de	novembre	de	2014).	Cómo	medir	el	engagement	en	Facebook	[Entrada	de	blog].	
Recuperat	el	20	de	març	de	2016	des	de	http://www.claraavilac.com/2014/11/03/como-
medir-el-engagement-en-facebook/	
Blazquez,	A.	i		Borrás,	O.(2016).	Manual	de	LinkedIn.	Monografía	(Manual).	Rectorado	(UPM),	
Madrid.	
Campos,	D.	(13	d’abril	de	2015).	Plantilla	para	medir	el	Engagement	en	Redes	Sociales	[Entrada	
de	blog].	Recuperat	el	2	de	març	des	de	http://davidcamposroca.com/plantilla-para-
medir-el-engagement-en-redes-sociales/		
Castelló,	A.	i	Del	Pino,	C.	(2015).	La	comunicación	publicitaria	con	influencers.	Redmarka:	revista	
académica	del	márketing	aplicado,	ISSN-e	185-2300	(nº14),	pàgs.	21-50.	
Clarilou.	(2016).	Clarilou	Ilustraciones.	Experta	en	pintar	la	mona.	Recuperat	des	de	
http://www.clarilouilustraciones.com/	
Clarilou_	(2016).	Clara	Lousa	Mafé	[Perfil	d’Instagram].	Recuperat	des	de	
https://www.instagram.com/clarilou_/	
Comisión	de	Profesionales	del	Observatorio	de	la	Ilustración	Gráfica	(2011).	Nuevo	libro	blanco	
de	la	ilustración:	Guía	pràctica	para	profesionales	de	la	ilustración.	Recuperat	des	de	
http://www.fadip.org/archivos/NuevoLibroBlancoIlustracion_web.pdf		
Del	Rio,	O.	(2011).	El	proceso	de	investigación:	etapas	y	planificación	de	la	investigación.	La	
Investigación	En	Comunicación.	Métodos	Y	Técnicas	En	La	Era	Digital,	67–93.	Recuperat	
el	3	de	febrer	de	2016,	des	de	
https://www.academia.edu/2443422/el_proceso_de_investigacion_etapas_y	
_planificacion_de_la_investigacion_en_comunicacion	
Fernández,	A.	(3	de	desembre	de	2013).	La	fórmula	del	Engagement	[Entrada	de	blog].	
Recuperat	el	4	de	febrer	de	2016	des	de	
http://www.socialmedier.com/2012/08/formula-engagement-rate.html		
Fernández-Coca,	A.	(2012).	El	arte	de	la	ilustración:	Del	concepto	al	éxito.	Madrid:	Anaya	
Multimedia.	
	 104	
Fondevila,	J.F.,	Herrando,	C.,	Beriain,	A.	i	Del	Olmo,	J.	L.	(2013).	Social	media	y	comercio	
electrónico.	Pinterest	como	nueva	herramienta	comunicacional.	Doxa	Comunicación:	
revista	interdisciplinar	de	estudios	de	comunicación	y	ciencias	sociales,	ISSN	1696-019X	
(nº16),	pàgs.	151-172.	
Fonseca,	A.	(2014).	Marketing	digital	en	redes	sociales:	Lo	imprescindible	en	marketing	online	en	
las	redes	sociales	para	tu	empresa.	Recuperat	des	de	
https://books.google.es/books?id=ibBEBAAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=ca	
Fonoll,	J.	(2012).	Pinterest:	la	mayor	‘wishlist’	del	mundo.	Anuncios:	Semanario	de	publicidad	y	
marketing,	(nº141),	p.6.	
Freire,	J.	(2009).	¿Las	personas	debemos	tener	identidad	digital?	Cómo	construirla	[sessió	web	de	
la	Generalitat	de	Catalunya]".	Nómada:	reflexiones	personales	e	información	sobre	la	
sociedad	y	el	conocimiento	abierto.	Recuperat	des	de	
http://nomada.blogs.com/jfreire/2009/03/las-personas-debemos-tener-identidad-
digital-cmo-construirla-sesin-web-de-la-generalitat-de-catalunya.html	
Fundació	Flamboyán.	(2014)	Glosario	de	términos	utilizados	en	las	redes	sociales.	Recuperat	des	
de	http://flamboyanfoundation.org/wp/wp-content/uploads/2014/12/Glosario-de-
t%C3%A9rminos-redes-sociales.pdf	
Giones,	A.	i	Serrat,	M.	(2010).	La	gestión	de	la	identidad	digital:	una	nueva	habilidad	
informacional	y	digital.	BiD:	textos	universitaris	de	biblioteconomia	i	documentació,	núm.	
24	(juny)	.	<http://bid.ub.edu/24/giones2.htm>.	DOI:	
http://dx.doi.org/10.1344/105.000001545	
Godoy,	B.	(6	d’agost	de	2012).	Diferencia	entre	ilustración	y	pintura	[Entrada	de	blog].	Recuperat	
el	10	de	novembre	de	2015	des	de	http://www.aprender-a-dibujar.com/blog-aprender-
a-dibujar.aspx?articulo=diferencia-entre-ilustracion-y-pintura		
Hiscox.	(2016).	Hiscox	Online	Art	Trade	Report	2016.	Recuperat	des	de	
https://www.hiscox.co.uk/online-art-trade-report/		
Interactiva	Digital.	(20	d’abril	de	2016).	Las	redes	sociales	influyen,	y	mucho,	en	la	venta	online	
de	arte	[Entrada	de	blog].	Recuperat	el	30	d’abril	de	2016	des	de	
http://interactivadigital.com/las-redes-sociales-influyen-y-mucho-en-la-venta-online-de-
arte/		
	 105	
Kleon,	A.	(2014).	Aprende	a	promocionar	tu	trabajo:	10	recursos	para	artistas,	diseñadores	y	
creativos.	Barcelona:	Gustavo	Gili.	
López,	F.	(4	de	març	de	2015).	Estrategias	de	comunicación	en	RRSS:	Parte	I,	el	Content	Mix	
[Entrada	de	blog].	Recuperat	el	20	de	març	de	2016	des	de	
http://www.gastromedia.es/estrategias_social_media/		
Martín,	J.	(2012).	Prácticas	artísticas	de	internet	en	la	época	de	las	redes	sociales.	Madrid:	Akal.	
Mejía	Llano,	J.	C.	(2013).	La	guía	del	Community	Manager.	Estrategia,	Táctica	Y	Herramientas	
(Social	Media).	Madrid:	Anaya	Multimedia.	
Moderna	de	Pueblo.	(2016).	Moderna	de	Pueblo.	Recuperat	des	de	
http://modernadepueblo.com/	
Modernadepueblo.	(2016).	Moderna	de	Pueblo	[Perfil	d’Instagram].	Recuperat	des	de	
https://www.instagram.com/modernadepueblo/	
Moreno,	M.	(2015).	Cómo	triunfar	en	las	redes	sociales.	Barcelona:	Grupo	Planeta.	
Müller-Brockmann,	J.	(1998).	Historia	de	la	comunicación	visual.	Sulgen:	Gustavo	Gili.	
Nichols,	K.	(2015).	Enterprise	Content	Strategy:	A	project	guide.	California:	XML	Press.		
Núñez,	V.	(27	d’octubre	de	2012).	El	tono	de	comunicación	de	las	marcas	en	Internet	y	en	redes	
sociales	[Entrada	de	blog].	Recuperat	el	14	d’abril	des	de	
http://vilmanunez.com/2012/10/27/el-tono-de-comunicacion-de-las-marcas-en-
internet-y-en-redes-sociales/		
Núñez,	V.	(1	d’octubre	de	2013).	¿Qué	es	el	marketing	de	contenidos?	[Entrada	de	blog].	
Recuperat	el	6	de	març	de	2016	des	de:	http://vilmanunez.com/2013/10/01/que-es-el-
marketing-de-contenidos/		
Núñez,	V.	(9	d’octubre	de	2013).	Métricas	para	medir	la	efectividad	de	nuestros	contenidos	en	
redes	sociales	[Entrada	de	blog].	Recuperat	el	8	de	març	de	2016	des	de	
http://vilmanunez.com/2013/10/09/metricas-para-medir-la-efectividad-de-nuestros-
contenidos-en-redes-sociales/		
Pano,	A.	i	Mancera,	A.	(2014).	La	“conversación”	en	Twitter.	Estudios	de	lingüística	del	
español,	35,	234-268.	
Peters,	T.	(1997).	The	brand	called	you.	Fast	Company,	10	(10),	83-90.	
	 106	
Promoció	(2000).	En	Diccionari	d'economia	i	empresa.	(p.	263)	Barcelona:	Dossier	Econòmic	de	
Catalunya.	
Pulizzi,	J.	i	Barrett,	N.	(2009).	Get	content,	get	customers:	Turn	Prospects	into	Buyers	with	
Content	Marketing.	USA:	McGraw-Hill.	
Ramazzini,	J.	(2014).	Las	ilustraciones	en	los	productos	de	la	marca	Wanderlust	Wear	y	su	
contribución	a	la	venta	y	popularidad	en	el	mercado	guatemalteco	(Projecte	de	grau,	
Universidad	Rafael	Landívar).	Recuperat	des	de	
http://biblio3.url.edu.gt/Tesario/2014/03/05/Ramazzini-Jose.pdf			
Ribes,	X.	(2007).	La	Web	2.0.	El	valor	de	los	metadatos	y	de	la	inteligencia	colectiva.	Telos,	73,	
36-43.	
Sánchez,	A.	(4	de	desembre	de	2015).	Ilustración:	un	boom	que	ni	pintado.	Dominical,	690,	16	–	
23.		
Sara	Herranz.	(2016).	Sara	Herranz.	Recuperat	des	de	http://www.sara-herranz.com/		
Saraherranz	(2016).	Sara	Herranz	[Perfil	d’Instagram].	Recuperat	des	de	
https://www.instagram.com/saraherranz/	
Simpson,	I.	(1994).	Biblioteca	del	diseño	gráfico:	Il·lustración.	Barcelona:	Blume.	
Solove,	J.	(2007).	"Rumor	and	reputation	in	a	digital	world".	En:	Solove,	Daniel	J.	The	future	of	
reputation:	gossip,	rumor,	and	privacy	on	the	Internet.	New	Haven:	Yale	University	Press,	
p.	17–102.	
TERMCAT,	Centre	de	Terminologia.	Terminologia	de	màrqueting	digital	[en	línia].	Barcelona:	
TERMCAT,	Centre	de	Terminologia,	cop.	2014.	(Diccionaris	en	Línia)	
http://www.termcat.cat/ca/Diccionaris_En_Linia/185/	
TERMCAT,	Centre	de	Terminologia;	REALITER.	Vocabulari	de	les	xarxes	socials	[en	línia].	Ed.	act.	
2016.	Barcelona:	TERMCAT,	Centre	de	Terminologia,	2016.	(Diccionaris	en	Línia)	
http://www.termcat.cat/ca/Diccionaris_En_Linia/156/	
The	Cocktail	Analysis	(2015).	VII	Observatorio	Redes	Sociales.	Recuperat	de	
http://tcanalysis.com/blog/posts/vii-observatorio-redes-sociales		
Zeegen,	L.	(2012).	Principios	de	la	ilustración.	Barcelona:	Gustavo	Gili.	
	
